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Strategie uspechu spolecnosti
a pouzité nastroje

Strategie spolecnosti - poznani toho, kde jsme
a definice toho, kam se chceme dostat.

Nezbytny predpoklad uspéchu :
Vynikajici vysledky vznikaji ze zvysovani_spokojenosti

zakazniku, spokojenosti zaméstnancu a pfispéni
spolecnosti. Toho Ize nejlépe dosahnout vedenim,
vytvarejicim vhodné strategie pro fizeni lidi, zdroju a
procesu.
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Strategie uspechu spolecnosti
a pouzité nastroje - model EFQM

Predpoklady Vysledky

ni
pracovnikd
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Planovani
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zdrojt

i

Inovace a vzdélavani
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Veletrh jako soucast marketingove
strategie spolecnosti —

Vyuziti veletrhu - stanoveni moznych marketingovych
cilu a marketingové strategie jako zakladni krok

B Marketingove cile

- stanovi, ceho si podnik preje dosahnout v ramci
skutecnych (realnych) moznosti, ( podil na trhu,... )

B Marketingova strategie
- stanovi, jak si podnik pfedstavuje dosazeni cilu.
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Nastroje pro popis marketingove
situace a strategie

Casti marketingového planu jako vychoziho bodu

pro plan veletrzni ucasti:

1. Externi analyza (vnéjsiho prostredi) OT
2. Interni analyza (vnitrnino prostredi) SW
3. Vybér cilu a strategie

4. Rozpracovani mixu (5 P)

5. Implementace, kontrola

Popis celkové marketingove situace a strategie
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Co mame k dispozici za nastroje
komunikacniho mixu a jejich vyznam -

Primy prodej

Direct marketing
On-line meédia
Firemni prezentace
Venkovni reklama
Telemarketing
Veletrhy a vystavy
Televize

Rozhlas
Sponzoring
Odborné Casopisy

Public relations BW/\.
\ : Veletrhy
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Strategie veletrzniho marketingu
— jako soucast medialniho planu

NASTROJ 1 2 3 4 5 5

pfimy prodej

direct marketing

on-line média

firemni prezentace

venkovni reklama

telemarketing

veletrh _

televize

rozhlas

sponsoring

odborny ¢asopis

PR
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Komunikac¢ni mix - vyznam nastroju

komunikacniho mixu pro nas

OSOBNi PRODEJ

PRIMA REKLAMA
ODBORNE CASOPISY
ON-LINE MEDIA
FIR.PREZENTACE
PUBLIC RELAT.

Méené nez 20 %: Casopisy, venkovni reklama,
telefonni marketing, sponzoring, noviny
zamerene na hospodarstvi, televize, rozhlas

60%

57 %

36%

32%

31%

28%

27%

Prizkum EMNID-Institut
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Dosahovani marketingovych cilu .

prostrednictvim veletrhu .
Zvyseni urovné povédomi, image 85 %
Osvézeni stav.kontaktu se zak. 70 %
Ziskavani novych zakazniku 70 %
Demonstrace prit. na trhu 63 %
Zavedeni novych produktu 60 %

Zvyseni znamosti produktu 50 %
Poznani prani zak. 50 %

Méné nez 50 % : ovlivhovani rozhodovani
o nakupu, uzavirani smluv, uzavirani obchodu Bwr\
| ]

Prazkum EMNID-Institut Veletrhy
Audica
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Funkce veletrhu - SHRNUTI

B Veletrhy jsou vynikajicimi marketingovymi nastroji, u
nichz ma byt teziste komunikace preneseno na
vytvoreni zazitku pro navstevnika

m Veletrhy maji vzbudit zajem navstevnika o podnik a
ukazat mu, co se skryva za produkty, je jing, co
chceme sdelit stavajicimu, novemu, zakaznikovi
konkurence

m Zde se vzbuzuji emoce, probouzi se fascinace a
sdileji se sympatie.

B Pri navstéve veletrhu se do mysli navstevnika vryva
pretrvavajici obraz podniku a také znacky.
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Komunikace pro 3 oblasti

FAZE 1 INFO
FAZE 2 EMOCE
FAZE 3 AKCE
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Cile veletrzniho marketingu

Osobni kontakty
m havazat

m upevnit

m vybudovat

Komunikovat

m stupen znamosti

m zvysit, upevnit, proverit

m vybudovat image, udrzet ji
m sledovat chovani zakazniku

Audica
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Produkty - témata - idea
m prezentovat

m zavadet

m demonstrovat

m testovat

m proverovat

Prodat

m dosahnout uzavreni
prodeje

m testy kondice

m sestavovani podminek sw F
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Or. 2000
r. 2001
Or. 2002
Or. 2003
Or. 2004
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Hlavni cil navstévniku 2004

(moznost vyberu pouze 1 varianty)
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Zdroj: ESF MU- Prizkumy navstévnik na akcich BVV 2004
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Pruzkum CENTREX mezi navstévniky
veletrhu stredni a vychodni Evropy —

B Veletrhy jsou nejvyznamnéjSim marketingovym nastrojem
pro ziskavani informaci o trhu, hledani novych obchodnich
kontaktli, novych vyrobkl, namétu, setkani s partnery av
pripravé na obchodni rozhodovani.

B 73 % navstévniku B2C veletrhl uvadi, Ze navstéva veletrhu
ma rozhodujici vliv na jejich nakupni aktivity.

B LAVINOVY EFEKT VELETRHU - Primérny navstévnik B2B i
B2C veletrhu se podéli o informace ziskané navstévou
veletrhu se 6 dalSimi osobami. Znamena to, ze kazda
veletrzni prezentace oslovi 6x vice osob, nez je skute€ny
pocet navstévniku.
B 54 % navstévnikul potvrdilo, Zze B2B veletrhy navstévuiji také
jejich séfové, tj. manazeri s rozhodovacimi pravomocemi. BV r\

Zdroj: Prizkum navstévnosti, CENTREX 2003-2004
Veletrhy
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Mozna ocekavani navstevnika
na veletrhu

B kompletni a uplny prehled oborem
B kompletni firemni nabidka produktu a sluzeb
m podpofena véemi informacemi A

.

Priklady : ‘-

B Amortizace navstévnich nakladu
m Priority potreb zakaznika

m Re3eni problémd

m Veletrh jako zazitek

16
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Komunikace pro 3 oblasti — tvorba
konceptu veletrhu

stanek lidé materialy

exponaty
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Koncept veletrhu

PROC Proé na veletrh - marketingova éast

Zhodnoceni minulé ucasti, zakomponovani zméen, marketingove
posouzeni cilu, efektu

PRED Piiprava veletrhu

Cile, strategie, rozpocCet, exponaty, cilové skupiny, poselstvi,
navrh stanku, akvizice, detailni priprava

BEHEM Vystupovani ( sebeprezentace) na veletrhu

Obsazeni veletrzniho stanku, personalni obsazeni, organizace,
prezentacni technika, Cl, aranzovani, vyzdoba, funkénost

PO Nasledné zpracovani veletrhu
Follow up, analyzy vysledku, optimalizacni navrhy

Audica

18

BVV
o

Veletrhy
Brno




19

Analyza zakazniku —

B Kdo to je a jakou strateqii zvolit
Nasi zakaznici || Zakaznici jinde || Nezakaznici

Novi zakaznici potrebuji :

B Cilené pozvanky se schopnosti vzbudit pozornost

B Nenasilnou pobidku, aby prisli nebo | vstoupili

B \/zbuzeni zajmu, ktery slibuje uzitek pro info Ci koupi
m Cas pro rozhovor ,Dokud hovofite se stavajicim

zakaznikem, nemuzete se seznamit s osobou, ktera dosud
vaSim zakaznikem neni.”

BVV
............ Efektivni prace na stanku l "
\ : Veletrhy
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Navstevnik veletrhu

Typologie navstévnika veletrhu:

|. Skoro 50% navstévniku jsou lidé, ktefi prichazeji
bez zvlastniho cile, aby si prohlédli veletrh

B pozorovatelé sleduje trh ,,divak®

Il. Zbyvajicich 50% se déli na :

B intenzivne vyuzivaji poznatky casto racionalne
navstevnici vyuzivajici urC. body kontaktovatelni

m prakticky zamereni zajem o informace

techn. novinky, ...

emocionalnée
m POMER ODBORNICI/LAICKA V. 75/25

Audica
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Vyuziti koordinovaneé propagace
veletrhu a vystavovatele

B Zadani vlastnich inzeratu v relevantnich
tistenych meédiich

Inzeraty ve veletrznim katalogu

Prima reklama a specialni pozvanky
Telefonni marketing

Sdéleni poselstvi

Reklamni darky

Audica
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Vystupovani na veletrhu
- ,Sebeprezentace*

Veletrzni stanek
(Hardware)

B Exponaty
m Reseni stanku
B Technika

B Cl/marketingove
vystupovani
(sebeprezentace)

B Promotions

Personalni obsazeni stanku
(Software)

m Zvolit ty spravneé osoby
B Dobre informovat

m Skoleni s ohledem na
odbornost, ale i na
osobnost a mozné
situace

B Duraz na odpoéinek

Pro vytvoreni prvniho dojmu neexistuje druha sance!

Audica
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Veletrzni expozice jako vizitka podniku

Mozné situace

Mozné reseni

Nikdo nejde

Neustaly ,naval

Navstéva z nasi spoleCnosti
Navsteva medii

Navsteva delegaci
Zahranicni navsteva
Navsteva spoluvystavovatele
Navsteva konkurence

C
Q
e
Q)
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Veletrzni expozice jako vizitka podniku

Sance

m Ukazuje se charakter
firmy

B Profesionalni
vystupovani pred
Kritickym publikem

m Odliseni se od
konkurence

B Setkavaji se dulezité
osoby

m Zverejnuje se firemni
kultura

, Takto se posiluje duvéra

k podniku.”
Audica

Rizika

m Vizualni
nedostatecnost stanku

B Slaba mista v chovani
ohrozuji uspech

B Prezentace bez
vnitrniho nadseni

m Spatna priprava
vsechny demotivuje

n ?patné koordinace
casu

,VSechny chyby poskozuji

image podniku.”

24

BVV
o

Veletrhy
Brno




25

Pozitivni ucinek jednotného firemniho
: ]
designu .

Prave na veletrzich byva casto promarnéna
prilezitost spojit identitu podniku se vzhledem
stanku.

Jednotny firemni designh usnadnuje opétovneé
rozpoznani, vytvari osobni vazbu k podniku a
vyznamnou merou prispiva k uspéchu veletrhu.

Je-li ze strany personalu na stanku jeho chovanim a
vystupovanim (sebeprezentace) vyjadrovana
jednoznacna identifikace s vystavujicim
podnikem, Ize dosahnout skutecnéeho ,jednotného
firemniho stylu®“. f\
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Plan Follow-Up - prehled

Nasledné zpracovani veletrhu:
® Pozitivni prekvapeni
® Sjednat terminy béhem 5 dni |||
® Zaslat informace
® Splnit sliby, jednat rychle

Oveéreni uspésnosti veletrhu
® Vyhodnoceni zprav o navstévach
® Analyzy ankety provedené mezi personalem
® Vypracovani ukazatel( veletrhu

Ovéreni u€inku veletrhu
® Oveérit kontaktni cile
® Ovérit komunikacéni cile
® Oveérit informacni cile

BVV
,,Neslibujte nic, co nebudete moci dodrzet! I 1
‘ . Své Sliby dodrzte!” Veletrhy
tudica
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Nasledné zpracovani veletrhu I.

Cim dfive po veletrhu kontaktujeme a informujeme
cilovou osobu, tim vétsi je Sance, ze bude uzavren
obchod.

Zpravidla se neprovadi profesionalni nasledne
zpracovani veletrhu — to je duvodem toho, ze
nenastane uspokojeni z dobre vykonané prace.

Kontakty, navazané na veletrhu, se musi i nadale
sledovat, po tydnech nebo mésicich se muze
dostavit i uspésné zavrseni obchodu.

Audica
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Nasledné zpracovani veletrhu lI.

OVERENI USPECHU, VYSLEDKU

B Vyhodnotit zpravy o navstéevach

B Provést anketu mezi personalem stanku
B Analyzovat ukazatele

B Oveérit dodrzeni rozpocCetu veletrhu

m Zpravy medii
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Nasledné zpracovani veletrhu lll.

UKAZATELE PRO SROVNANI PLANU
A SKUTECNOSTI

Kontakty / m?

Kontakty / pracovnici na stanku
Kontakty / navstévnici

Kontakty stavajicich zakazniku
Kontakty novych zakazniku

Celkovy pocet navstévniku / dny akce

BVV
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Nasledné zpracovani veletrhu IV.

OVERENI EFEKTU VELETRHU

B Kolika novych zajemcu bylo dosazeno?

m Prisli pozvani hosté na stanek?

B Byly vSem zakaznikum predstaveny novinky?
m Z kolika zajemcu se stali novi zakaznici?

m Jaké meéli zakaznici napady a navrhy?

m Jakych cilu bylo dosazeno?

B Jakych cilu dosazeno nebylo a pro¢?

Audica
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Produktivita veletrzniho usili

STANOVENI EFEKTIVNOSTI UCASTI

Mereno podle:

B Nakladu na 1 prodej (naklady na veletrh : prodané
mnozstvi)

B Nakladu na 1 veletrzni kontakt (naklady na veletrh
na pocet kontaktu se zakazniky)

B Nakladu na telefonicky kontakt (naklady na
pozvanky na pocet navstévniku)

Po trech az Sesti mesicich byste meli overit, jak
efektivné byly v pripade Vaseho podniku vynalozeny
naklady na veletrh. Na zakladé méreni efektivity muzete
stanovit efektivitu nakladu pri dosahovani veletrznich
cilu.

Audica
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Navod jak neopakovat chyby

Do dusledkt jsem nepromyslel, PROC tam jdu
Veletrh jsem meél jako ,,vytrzenou aktivitu®
Myslel jsem, ze mi poradatel zakazniky pozve
Ani pfi tvorbé stanku jsem si nezopakoval PROC
Navstevnici veletrhu nemusi pfrijit ke mne

Védél jsem vzdy, kdo a kolik navstévniku prijde?
Nikdy prece nepoznam hned, kdo je kdo

Vedeli jsme vzdy feseni vSech situaci?

Nejsme nekde jinde?

Vyhodnoceni je i zpétna vazba a cil, pomucky

Audica
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